PENGARUH ORIENTASI BELANJA DAN TRUST (KEPERCAYAAN) 

TERHADAP INTENSI PEMBELIAN ONLINE 

(Studi Kasus Mahasiswa S1 IAIN Surakarta) by Swastika, Gesti & Drs. H., Sri Walyoto, M.M., Ph.D
PENGARUH ORIENTASI BELANJA DAN TRUST (KEPERCAYAAN) 
TERHADAP INTENSI PEMBELIAN ONLINE 
(Studi Kasus Mahasiswa S1 IAIN Surakarta) 
 
 
SKRIPSI 
 
Diajukan kepada  
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
Institute Agama Islam Negeri Surakarta 
Untuk Memenuhi Sebagian Persyaratan guna  
Memperoleh Gelas Sarjana Ekonomi 
 
 
 
 
 
Oleh:  
GESTI SWASTIKA 
NIM. 132211149 
 
 
MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
INSTITUT AGAMA ISLAM NEGERI SURAKARTA 
 TAHUN AKADEMIK 2018/2019  
 
ii 
 
 
 
iii 
 
 
iv 
 
 
 
v 
 
 
 
 
 
vi 
 
 
vii 
 
 
MOTTO 
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ABSTRACT 
This study aims to determine the effect of shopping orientation and trust on 
online purchase intentions. In this study using primary data. The sample in this study 
used 55 respondents who were from S1 Islamic Ekonomics and Business Faculty 
IAIN Surakarta. 
The analytical method used is multiple linear regression analysis with a 
validity and reliability test, classic assumption test which includes multicollinearism 
test, heteroscedasticity test and union normality. With hypothesis testing using 
significant simulta test (F-Test) and significant partial test (t-test) and R square with 
a standard error of estimation used at 0.05 or 5 
The results of data processing conclude that shopping orientation has a 
significant positive effect on online purchase intentions. And trust has a significant 
positive effect on buyer intention online. 
Keywords: Shopping Orientation, Trust, and Purchase Intention. 
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ABSTRAK 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh orientasi belanja dan trust 
(kepercayaan) terhadap intensi pembelian secara online. Dalam penelitian ini 
menggunakan data primer. Sampel dalam penelitian ini menggunakan 55 responden 
yang berasal dari Mahasisa S1 IAIN Surakarta Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam . 
Metode analisis yang digunakan adalah analisis regresi linier berganda dengan 
terlebih dahulu dilakukan uji validitas dan reliabilitas, uji asumsi klasik yang meliputi 
uji multikolinearisme, uji heteroskedastisitass dan uni normalitas. Dengan uji 
hepotesis menggunakan uji signifikan simultas (Uji-F) dan uji signifikan parsial (Uji-
t) serta R square dengan standard error of estimmate yang digunakan sebesar 0,05 
atau 5%. 
Hasil dari pengolahan data memberikan simpulan bahwa orientasi belanja 
berpengaruh signifikan positif terhadap intensi pembelian secara online. Dan  
kepercayaan berpengaruh signifikan positif terhadap intensi pembeliasecara online. 
Kata Kunci: Orientasi Belanja, Kepercayaan (trust), dan Intensi Pembelian. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
 
 
1.1 Latar Belakang Penelitian 
Dalam era globalisasi ini perkembangan teknologi yang semakin cepat,  
khususnya teknologi informasi yang  mengubah cara pandang dan cara kerja 
semakin lebih cepat. Selain perkembangan teknologi, kini perkembangan jaringan 
teknologi internet juga berkembang begitu pesat. Perkembangan internet 
menyebabkan terbentuknya sebuah dunia baru yang sering disebut dengan dunia 
maya. Di dunia maya ini setiap individu mempunyai hak dan kemampuan untuk 
berinteraksi dengan individu lain tanpa ada batasan. (Hermawan: 2013) 
Internet tidak dapat dipisahkan dari kehidupan karena internet bukan 
hanya sebangai tren, akan tetapi merupakan suatu kebutuhan dalam kehidupan 
manusia. Selain dalam hal berkomunikasi, internet adalah dunia maya yang 
memberikan peluang dalam melakukan bisnis. Internet memang memiliki 
keunggulan sebagai alat dan tujuan bisnis sekaligus memiliki daya jangkau pasar 
hingga pengguna selalu mengalami peningkatan tiap tahunnya. (Hermawan: 2013) 
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Gambar 1.2 
Pengguna internet di Indonesia 1998-2017 
 
Sumber: databoks.katadata.co.id, 2018 
 Dari data diatas dapat disimpulkan bahwa pengguna internet di Indonesia 
megalami peningkatan. Dimulai dari pengguna internet dari tahun 1998 sebanyak 
500 ribu jiwa sampai tahun2017 yaitu mencapai sebesar 140 juta jiwa lebih. 
Sedangkan pengguna internet pada tahun 2006 dan 2007 yang tidak mengelami 
kenaikan atau penurunan yaitu sebesar 20 juta jiwa. 
Semakin tingginya pengguna internet di Indonesia, dengan begitu banyak 
peluang yang dapat dimanfaatkan yaitu sebagai peluang bisnis yang sangat 
menjanjikan. Salah satu peluang tersebut adalah sistem belanja online, atau yang 
sering disebut dengan online shop. Online shop merupakan salah satu jalan 
alternatif yang dapat dilakukan perusahaan untuk menawarkan produk dan jasa 
mereka. Dan seiring dengan berkembangnya pengguna layanan internet yang 
sangat mudah dan murah menyebabkan bisnis online shop semakin berkembang. 
(Putik: 2016) 
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Perdagangan online yang telah berkembang berjalan dengan 
berkembangnya internet di Indonesia. Kegiatan online shop di Indonesia saat ini 
telah merambah diberbagai jenis kegiatan bisnis dari skala industri  kecil sampai 
industri besar. Kegiatan ekonomi dalam industri kecil saat ini telah berkembang di 
seluruh penjuru Indonesia. (Saragih dan ramdhany: 2012) 
Perkembangnya industri online di Indonesia disebabkan karena 
tersedianya berbagai wadah untuk bertransaksi secara online yang dapat dilakukan 
dengan mudah. Seperti pengguna media sosial facebook yang pada awalnya hanya 
digunakan sebagai situs pertemanan, kini telah beralih fungsi sebagai lahan 
marketing suatu perusahaan maupun toko online dalam skala industri rumahan. 
(Saragih dan ramdhany: 2012)  
Dalam kegiatan berbelanja online pembeli dan penjual tidak bertemu 
secara langsung seperti halnya proses penjualan biasa. Penjual menggunakan 
layanan internet untuk menawarkan produk melalui media sosial kepada 
konsumen. Kemudian konsumen sebagai pembeli dan memutuskan untuk 
membeli produk yang ditawarkan di beberapa sosial media seperti facebook, 
twitter, instagram whatsap, blackberry mesenger dan aplikasi lainnya. (Ishak: 
2012) 
Diterima dengan mudahnya bisnis online atau e-commerce oleh 
masyarakat luas di Indonesia, kini para pengguna transaksi e-commerce sangat 
berkembang dengan pesat. Berikut data Transaksi e-commerce Indonesia yang 
mengalami kenaikan disetiap tahunnya : 
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Grafik 1.2 
Transaksi e-commerce Indonesia 2014-2018 
 
Sumber: databoks.katadata.co.id, 2018 
 Dari grafik diatas meunjukkan perkembangan e-commerce indonesia dari 
tahun 2014 sampai awal tahun 2018 mengalami kenaikkan secara berturut-turut, 
dimulai dari tahun 2014 sebanyak 20 triliun sampai awal tahun 2018 yang 
mencapai 140 triliun. Fenomena yang terjadi tersebut merupakan gejala ekonomi 
yang baik bagi perkembangan perekonomian, untuk itu peneliti mencoba 
melakukkan penelitian untuk mengetahui faktor-faktor apa saja yang 
mempengaruhi perkembangan e-commerce.  
Fenomena belanja online tidak hanya tren di kalangan masyarakat luas 
saja, namun juga telah masuk ke kalangan mahasiswa. Seperti halnya pada 
mahasiswa S1 IAIN Surakarta yang pernah melakukan belanja online produk 
fashion yang ada saat ini cepat terjadi pergantian mode bahkan dalam hitungan 
hari, khususnya produk baju-baju bagi kaum wanita karena konsumen sebagian 
besar adalah wanita.  
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Selain fenomena diatas terdapat kesenjangan antara penelitian yang 
terdahulu yaitu penelitian yang dilakukkan Brown (2001) bahwa orientasi belanja 
tidak berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi belanja online. 
Sedangkan penelitian yang dilakukan Dzara Ivoni, Wayan Santika dan Alit 
Suryani (2015) orientasi belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
intensi pembelian online. Penelitian Luh Avionita, Kusuma Nusarika dan Ni 
Made Purnami (2015) orientasi belanja dan kepercayaan berpengaruh secara 
silmutan terhadap intensi pembelian online.  
Berdasarkan uraian diatas penulis dapat mengambil judul” Pengaruh 
Orientasi Belanja dan Trust (kepercayaan) terhadap Intensi Pembelian 
Online”  
 
1.2 Identifikasi Masalah 
Berdasarkan latar belakang diatas ada beberapa identifikasi masalah sebagai 
berikut: 
Kecenderungan faktor-faktor yang mempengaruhi intensi pembelian online 
yang ditawarkan memalui media sosial di kalangan Mahasiswa IAIN Surakarta, 
banyak di pengaruhi oleh orientasi belanja dan trust. 
 
1.3 Batasan Masalah 
Pada penelitian ini dilakukan terhadap mahasiswa IAIN Surakarta yang 
berniat berbelanja online. Sedangakan faktor orientasi belanja dan kepercayaan 
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(trust), sebagai pertimbangan terhadap intensi pembelian online atau minat dalam 
berbelanja online. 
 
1.4 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang masalah diatas, peneliti tertarik untuk 
melakukan penelitian kualitatif tersebut. 
a. Apakah orientasi belanja berpengaruh terhadap intensi pembelian secara 
online? 
b. Apakah trust (kepercayaan) berpengaruh terhadap intensi pembelian online? 
 
1.5 Tujuan Penelitian 
a. Untuk mengetahui pengaruh orientasi belanja terhadap intensi pembelian 
online. 
b. Untuk mengetahui pengaruh trust (kepercayaan) terhadap intensi pembelian 
online. 
 
1.6 Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat yang dapat diambil dari penelitian ini adalah: 
1. Bagi Akademisi 
Manfaat akademis, diharapkan hasil penelitian dapat memberikan 
kontribusi terhadap pengembangan ilmu manajemen pemasaran, terutama 
orientasi belanja, kepercayaan dan intensi pembelian online yang erat kaitannya 
dengan perkembangan pemasaran. Serta dapat dijadikan acuan dasar teoretikal 
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dan bukti empiris untuk penelitian berikutnya mengenai pengaruh orientasi 
belanja dan kepercayaan terhadap intensi pembelian online. 
2.  Bagi Praktisi 
a. Mengembangkan ilmu pengetahuan dan literatur guna pengembangan 
teori yang berkaitan dengan e-commerce. 
b. Memenuhi persyaratan bagi penulis untuk memperoleh gelar sarjana 
Manajemen Bisnis Syariah  pada Institut Agama Islam Negeri 
Surakarta. 
c. Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan sebagai masukan atas 
sumbangan dalam kajian manajemen pemasaran khususnya yang 
berkaitan dengan pembelian online 
 
1.7 Jadwal penelitian  
Penelitian ini dimulai dari penyusunan sinopsis sampai terselesainya 
penelitian ini. 
1.8 Sistematika Penulisan Skripsi 
Adapun sistematika penulisan skripsi adalah sebagai berikut 
BAB I  PENDAHULUAN 
Bab ini menguraikan tentang latar belakang mengenai pokok pikiran 
penyusunan tentang fenomena yang terjadi. Identifikasi masalah berisi tentang 
masalah yang relevan. Batasan masalah menunjukkan fokus obyek dan variabel 
yang akan dikaji. Rumusan masalah merupakan inti dari gambaran skripsi yang 
akan dikaji. Tujuan penelitian mengungkapkan tujuan yang ingin dicapai peneliti 
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yang mengacu pada isi dan rumusan masalah penelitian. Manfaat penelitian 
merupakan bagian yang isinya menyebutkan mengenai berbagai manfaat yang 
akan diperoleh dari hasil penelitian yang telah dilakukan. Jadwal penelitian 
menerangkan kapan penelitian dilakukan. Sistematika penilisan penelitian 
mencangkup uraian singkat pembahasan dari tiap bab 
BAB II  LANDASAN TEORI 
Bab ini menguraikan tentang kajian teori yang relevan yang   menjelaskan 
teori-teori yang relevan dengan variabel penelitian. Hasil penelitian berisi analisis 
hasil penelitian terdahulu yang relevan dengan masalah yang diteliti. Kerangka 
berfikir berisi pola hubungan antar variabel kerangka konsep yang akan 
digunakan untuk menjawab masalah yang diteliti 
BAB III METODE PENELITIAN 
Bab ini menguraikan waktu dan wilayah penelitian, metode penelitian 
menjelaskan metode yang digunakandalam penelitian. Variabel-variabel 
menjelaskan dan menyebutkan variabel-variabel yang digunakan dalam 
penelitian. Operasional variabel mengemukakan batasan-batasan variabel secara 
operasional untuk mempermudah peneliti melakukan penelitian. Populasi dan 
sampel menjelaskan hal-hal yang berhubungan dengan populasi, sampel, jumlah 
sampel dan seterusnya. Data dan sumber data menjelaskan barbagai hal terkait 
dengan data. Alat analisis data menjelaskan alat analisis yang digunakan peneliti 
dalam menguji data. 
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BAB IV  ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum penelitian, pengujian dan 
hasil analisis data, pembahasan hasil analis data (pembuktian analisis) 
BAB V   PENUTUP 
Bab ini berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian dan saran. 
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BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
 
2.1  Kajian Teori 
2.1.1 Intensi Belanja Online 
1. pengertian Intensi Belanja Online 
Menurut kotler (2008) intensi belanja atau minat beli adalah sesuatu yang 
timbul setelah menerima rangsangan dari produk yang dilihatnya, lalu ketertarikan 
mulai nampak untuk membeli agar dapat memilikinya. Minat beli konsumen akan 
timbul dengan sendirinya jika konsumen sudah merasa tertarik atau memberikan 
respon yang positif terhadap apa yang ditawarkan oleh penjual.  
Minat beli adalah bagian dari proses keputusan pembeliandari konsumen, 
presesnya diawali dari pengenalan kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi 
alternatif, keutusan pembelian, perilaku pesca pembelian. Dalam tahap evaluasi, 
konsumen menentukan peringkat merek dan membentuk minat pembelian. Pada 
umumnya keputusan pembelian konsumen adalah membeli merek yang paling 
disukai, tetapi dua faktor bisa berbeda antara minat pembelian dan keputusan 
pembelian. Dua faktor yang membentuk minat beli konsumen yaitu (Kotler, 2008: 
242) 
1. Sikap orang lain, seberapa sikap orang lain mengurangi pilihan yang 
disukai seseorang akan bergantung pada dua hal yaitu intensitas sikap 
negatif orang lain terhadap pilihan lain yang disukai konsumen dan 
motivasi konsumen untuk memenuhi keinginan konsumen untuk 
menuruti keinginan orang lain. 
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2. Faktor situasi yang tidak terkendali, faktor ini dapat mengubah pendirian 
konsumen dalam melakukan pembelian. Hal ini tergantung pada diri 
konsumen sendiri, apakah dia percaya diri dalam memutuskan akan 
membeli barang tersebut atau tidak . 
Menurut ferdinand (2007) dalam Ikranegara (2017) minat beli di 
identifikasi melalui indikator-indikator sebagai berikut 
a. Minat transaksional, kecenderungan seseorang untuk membeli 
produk. 
b. Minet  referensional, kecenderunagn seseorang untuk mereferensi 
produk kepeda orang lain. 
c. Minet preferensional, yaitu minat yang menggambarkan perilaku 
seorang yang memilki selera utama pada produk tersebut. Selera  ini 
hanya dapat diganti jika terjadi sesuatu dengan produk preferensinya. 
d. Minat eksploratif, minat yang menggambarkan perilaku seseorang 
yang selalu mencari informasi mengenai produk yang diminatinya dan 
mencari informasi untuk mendukung sifat-sifat positif dari produk 
tersebut. 
Ketika berbelanja suatu barang konsumen juga membentuk niat untuk 
membeli. Niat terbentuk terbentuk karena sikap dan kepercayaan terhadap suatu 
produk. Menurut Engel (1995) dalam Mahardhika (2014) niat terletak pada 
evaluasi alternatif yang dibentuk dan dipengaruhi oleh faktor internal yaiti 
perbedaan individu dan faktor eksternal yaitu pengaruh lingkungan. Faktor 
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ekternal dalam niat beli online adalah kebergunaan, bauran pemasaran dan 
keamanan finansial. Sedangkan faktor internal dipengaruhi oleh kepercayaan, 
sikap persepsi manfaat, keamanan, dan kemudahan penggunaan. 
 
2.1.2  Orientasi Belanja 
1. Pengertian Orientasi Belanja 
Kosep orientasi belanja pertama kali dikenalkan yaitu menggambarkan 
kensep orientasi berbelanja sebagai gaya hidup berbelanja atau gaya hidup 
berbelanja yang menempatkan penekanan aktivitas berbelanjanya. Stone (1954 
dalam Kusuma dan Septarini: 2013)  
Gaya hidup seseorang yang berhubungan dengan kegiatan berbelanja 
dikenal dengan istilah orientasi belanja. Dan orientasi belanja tersebut akan 
ditunjukkan oleh setiap orang melalui aktivitas, opini dan minat ketika berbelanja. 
Pemahaman orientasi berbelanja yang dimiliki oleh seseorang, dapat membantu 
produsen untuk memahami apa yang diinginkan, dibutuhkan ataupun tujuan yang 
diinginkan oleh seseorang ketika melakukan berbelanja. (Seock: 2007) 
Gaya hidup merupakan unsur penting ang mempengaruhi perilaku 
konsumen dalam berbelanja. Secara luas gaya hidup dapat diartikan sebagai cara 
hidup seseorang bagaimana orang tersebut menghabiskan waktu mereka, apa yang 
mereka anggap penting dalam lingkungan, dan apa yang orang tersebut pikirkan 
tentang diri sendirinya sendiri dan juga dunia sekitarnya. Dengan memahami gaya 
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hidup kosumen, pemasar dapat mengembangkan produk sesuai dengan tuntutan 
mereka. (Krisnawati dan fajrianthi: 2010) 
Orientasi belanja merupakan bagian dari gaya hidup dan digambarkan 
melalui serangkaian aktivitas, minat dan pernyataan opini yang berhubungan 
dengan perilaku berbelanja seseorang. Berdasarkan hal tersebut dapat dinyatakan 
bahwa orientasi belanja merupakan bagian dari gaya hidup dan dapat 
menggambarkan keinginan dan kebutuhan seseoang ketika melakukan belanja. 
(Kwek: 2010) 
2. Dimensi Orientasi Belanja 
Menurut Seock (2003) menyatakan bahwa orientasi belanja memiliki 
tujuh dimensi. Dan dimentesi tersebut diantaranya: 
a. Shopping Enjoymen,  merupakan kesenangan ketika melakukan 
belanja. 
b. Brand/ fashion consciousness, merupakan kesadaran seseorang 
terhadap merek atau mode busana 
c. Price consciousness, kesadaran seseorang terhadap suatu harga 
produk 
d. Shopping confidence, merupakan kepercayaan sesorang terhadap 
kemampuan berbelanja 
e. Convinience/ time consciousness, merupakan kesadaran seseorang 
terhadap kenyamanan ketika berbelanja 
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f. In-home shpping tendency, merupakan kecenderungan seseorang 
untuk melakukan pembelian dari rumah 
g. Brand/ store loyalty, merupakan kesetiaan individu terhadap merek 
dan toko saat melakukan kegiatan berbelanja.  
2.1.3  Kepercayaan 
1. Pengartian kepercayaan 
Kepercayaan adalah kemauan sesorang untuk bertumpu pada orang lain 
yang memiliki keyakinan padanya. Kepercayaan merupakan kondisis mental yang 
didasarkan oleh situasi seseorang dan konteks sosialnya. Afwa (2014). 
Kepercayaan adalah kepercayaan pihak tertentu terhadap yang lain dalam 
melakukan hubungan transaksi berdasarkan suatu keyakinan bahwa orang yang 
dipercayainya memiliki segala kewajiban secara baik dan sesuai dengan keyakian. 
Rofiq (2007).  
 Menurut Yousafzi (2003) dalam Rofiq (2007) terdapat enam pengertian 
kepercayaan yang berhubungan dengan belanja online:  
a. Rotter (1967) kepercyaan adalah keyakinan bahwa kata at janji 
sesorang dapat dipercaya dan seseorang akan memenuhi kewajiban 
dalam sebuah hubungan pertukaran. 
b. Morgan dan Hunt (1994) kepercayaan akan terjadi apabila seseorang 
memiliki kepercayaan diri dalam sebuah pertukaran dengan mitra yang 
integritas dan dapat dipercaya. 
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c. Mayer (1995) kepercayaan adalah kemampuan seseorang untuk sadar 
terhadap tindakan orang lain berdasarkan apa yan diharapkan bahwa 
orang lain akan melakukan tindakan tertentu pada orang yang 
mempercayainya, tanpa tergantung pada kemampuan untuk mengawasi 
dan mengendalikanya. 
d. Rousseau (1998) kepercayaan adalah wilayah spikologis yang 
merupakan perhatian untuk menerima apa adanya berdasarkan harapan 
terhadap perhatian atau perilaku yan baik dari orang lain. 
e. Gefen (2000) kepercayaan adalah kemauan untuk membuat dirinya 
sadar pada tindakan yang diambil oleh orang yang dipercayainya 
bardasarkan pada rasa kepercayaan dan tanggung jawab. 
f. Ba dan pavlou (2002) kepercayaan adalah penilaian hubungan 
sesorang denganorang lain yang akan melakukan transaksi tertentu 
menurut harapan orang kepercayaan dalam suatu lingkungan yang 
penuh ketidakpastian. 
Kepercayaan yang didapat konsumen dari perusahaan akan menjdi 
keunggulan tersendiri bagi berusahaan. Dalam bisnis online shop kepercayaan 
konsumen adalah hal yang paling penting. Karena pada dasarnya konsumen tidak 
terlibat langsung atau bertatap muka dengan perusahaan, akan tetapi dengan 
melakukan komunikasi jarak jauh. Disamping itu pula produk yang ditawarkan 
perusahaan hanya dalam bentuk foto yang dipasang melalui website online 
shopping. Syafaruddin (2016) 
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Kepercayaan dalam bisnis online memiliki peranan yang penting, karena 
menurut Gefen dan Straub, (dalam Mahkota dkk, 2014: 3), menyimpulkan bahwa 
semakin tinggi derajat kepercayaan konsumen, semakin tinggi tingkat niat 
pembelian konsumen. Cukup percaya ketika melakukan belanja online dan ketika 
pelanggan mengirimkan informasi keuangan dan data pribadi lainnya dalam 
melakukan transaksi keuangan. 
 
2. Manfaat kepercayaan konsumen 
Menurut Andhini (2017) Terdapat beberapa manfaat yang didapat dalam 
kepercayaan konsumen, yaitu 
a. Coperation, kepercayaan dapat meredakan perasaan ketidakpastian 
dan resiko untuk menghasilkan suatu kerjasama. 
b. Komitmen, merupakan kompunen yang dapat membangun hubungan 
dan dan merupakan hal yang mudah hilang, yang akan dibentuk 
hanya dengan pihak-pihak ang saling percaya. 
c. Relationship duration, kepercayaan mendorong anggota relationship 
bekerja untuk mmenghasilkan relationship dan untuk menahan 
godaan untuk tidak mengutamakan hasil jangka pendek atau 
bertindak oportunis. Kepercayaan dari penjual secara positif 
dihubungkan dengan kemungkinan pembeli akan terlibat dalam bisnis 
pada masa yang akan datang. 
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d. Kualitas, pihak yang lebih percaya lebih mungkin untuk menerima 
dan menggunakan informasi dari pihan yang dipercaya, dan pada 
gilirannya menghasilkan manfaat dari informasi tersebut. 
 3. Dimensi kepercayaan 
Menurut Ling (2010) terdapat beberapa dimensi mengenai kepercayaan 
meliputi keamanan, privasi dan keandalan. 
a. Keamanan, pelanggan percaya mengenai keamanan internet dalam 
mengirim informasi dalam bertransaksi bisnis. Keamanan sangat 
penting dalam mempengaruhi sikap dan niat beli karena memiliki 
resiko mengenai informasi seperti nomor kartu kredit. 
b. Privasi, menjaga perilaku konsumen selama bertransksi yang kemudian 
berkaitan dengan kinerja toko online 
c. Keandalan atau kemampuan perusahaan dapat mempengaruhi 
kepercayaan konsumen. Dalam situs belanjan online konsumen 
menganggap bahwa perusaaan besar memiliki kemampuan yang lebih 
baik untuk meningkatkan kepercayaan belanja online mereka.  
Dimensi kepercayaan yang berkaitan dengan onlin shop adalah berkaitan 
erat dengan kayakinan konsumen pada perantara dan online vendor. Menurut 
Mayer 2007 (dalam Sukma, 2012), faktor yang membentuk kepercayaan seorang 
terhadap yang lain adalah kemampuan (ability), kebaikan hati (benevolence), dan 
integritas (integrity). Dari ketiga faktor tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut: 
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a. Kemampuan (Ability) 
Kemampuan mengarah pada kompetensi dan karakteristik penjual. 
Dalam hal ini bagaimana penjual mampu menyediakan, melayani, 
sampai mengamankan transaksi dari gangguan pihak lain. hal ini 
berarti konsumen memperoleh jaminan kepuasan da keamanan dari 
penjual dalam malakukan transaksi. 
b. Kebaikan hati (Benevolence) 
Kebaikan hati merupakan kemauan penjual dalam memberikan 
kepuasam yang saling menguntungkan antara dirinya dengan 
konsumen. Keuntunagn yang diperoleh penjual dapat dimaksimumkan. 
Penjual bukan hanya mencari keuntunagn yang maksimal, melainkan 
juga memiliki perhatian yang besar dalam mewujudkan kepuasan 
konsumen 
c. Integritas (Interity) 
Integritas berhubungan dengan bagaimena perilaku atau kebiasaan 
penjual dalam menjalankan bisnisnya. Informasi yang diberikan pada 
konsumen apakan sesuai dengan fakta atau tidak. Kualitas produk yang 
dijual apakah dapat dipercaya atau tidak. 
2.1.4  E-commerce 
 
1. Pengertian E-commerce 
Menurut Kotler dan Armstrong  (2002), pemasaran online merupakan 
pemasaran yang dilakukan melaui komputer yang secara online, yang dapat 
menghubungkan konsumen dengan penjual secara elekronik. Pemasaran online 
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menggunakan saluran internet. Pesatnya perkembangnya internet dan pemasaran 
online melahirkan perdagangan elektronik ( Elektronic Commerce) atau yang 
sering disebut dengan e-commerce. E-commerce merupakan pengertian umum 
dari proses jual beli yang didukung oleh cara-cara elektronik. 
E-Commerce disebut juga online Shopping adalah proses dimana 
konsumen langsung membeli barang atau jasa dari penjual secara real-time, tanpa 
perantara. Adanya internet mempermudah aktivitas banyak orang. Salah satunya 
adalah berbelanja, orang tidak perlu keluar rumah dan berbelanja di swalayan, 
sepermarket, plasa, butik, ataupun pasar, orang cukup duduk di komputer, atau 
sekarang dapat menggunakan ponsel dalam memilih dan memesan barang 
kesukaannya, jual beli via internet. (Ollie: 2008 dalam Putik: 2016) 
Electronic Commerce merupakan konsep baru atau proses jual beli atau 
pertukaran produk, jasa dan informasi melalui jaringan internet (Turban, Lee, 
Chung: 2000). Kalalota dan Whinston (1997) (dalam Suyanto: 2003) 
mendefinisikan e-commerce dari beberapa perspektif yaitu sebagai berikut: 
1. Dari perspektif komunikasi, e-commerce merupakan pengiriman 
informasi, produk atau layanan, atau  pembayaran melalui lini telepon, 
jaringan komputer atau sarana elektronik lainnya. 
2. Dari perspektif bisnis, e-commerce merupakan aplikasi teknologi yang 
menuju transaksi otomatis dan aliran kerja perusahaan. 
3. Dari persektif layanan, e-commerce merupakan salah satu alat yang 
memenuhi kebutuhan perusahaan, konsumen, dan menejaman dalam 
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memangkas service cost ketika meningatkan mutu barang dan 
kecepatan pelayanan. 
4. Dari perspektif online, e-commerce berkaitan dengan kapasitas jual 
beli produk dan informasi di internet dan jasa online lainnya. 
E-Commerce atau bisa disebut dengan perdagangan elektronik atau e-
dagang adalah penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran barang dan 
jasamelalui sistem elektronik seperti internet, televisi atau jarinagn komputer 
lainnya. E-commerce dapat melibatkan transfer dana elektronik, pertukaran data 
elektonik, sistem menejemen inventori otomatis, dan sistem pemngumpulan data 
otomatis. (Ahmadi dan Hermawan: 2013: 40)  
1. Ruang lingkup E-commerce 
E-commerce sebagai suatu cara untuk melakukan aktvitas perekonomian 
dengan infrastruktur internet yang memiliki jangkauan penerapan yang sangat 
luas. Secara garis besar e-commerce saat ini diterapkan untuk melaksanakan 
aktivitas ekonomi business-to-business (B2B), business-to-consumer (B2C), 
consumer-to-consumer (C2C), costomer-to-business (C2B), nonbusiness e-
commerce.  
a. Business-to-business, merupakan sistem komunikasi bisnis online 
antarpelaku bisnis atau dengan kata lain transaksi secara elektronik 
antarperusahaan. 
b. Business-to-consumer, merupakan suatu transaksi bisnis secara 
elektronik yang dilakukan pelaku usaha dan pihak konsumen untuk 
memenuhi suatu kebutuhan tertentu dan pada saat tertentu. 
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c. Consumer-to-consumer, merupakan transaksi bisnis secara elektronik 
yang dilakukan antar konsumen untuk memenuhi kebutuhan tertentu 
dan pada saat tertentu pula. 
d. Costomer-to-business, merupakan transaksi perorangan yang menjual 
produk atau layanan ke organisasi, dan perorangan yang mencari 
penjual untuk bertransaksi dengan mereka dan menyepakati suatu 
transaksi 
e. Nonbusiness e-commerce, kegiatan ini merupakan lembaga non bisnis 
seperti lembaga akademis, organisasi keagamaan, organisasi sosial dan 
lembaga-lembaga pemerintahyang menggunakan layanan e-commerce 
untuk meningkatkan operasi dan layanan publik. (Suyanto: 2003: 45) 
2.2  Penelitian yang relevan 
 
 
Nama Judul penelitian Variabel Penelitian Hasil penelitian 
Kwek choon 
ling, lau teck 
chai, dan tan 
hoi piew 
(2010) 
The Effects of 
Shopping 
Orientations, 
Online Trust 
and Prior 
Online 
Purchase 
Experience 
Toward 
Customers 
Online 
Purchase 
Intention 
Dependen: 
Y: Niat Pembelian 
Online 
Independen:  
X1: Orientasi 
Pembelian 
Ompulsif, 
X2: Orientsi 
Kualitas, 
X3: Orientasi 
Merek, 
X4: Kepercayaan 
Online 
X5: Pengalaman 
Pembelian online 
sebelumnya. 
Penelitian ini 
menyimpulkan bahwa 
orientasi pembelian 
impuls berhubungan 
positif dengan nia tbeli 
online. Orientasi merek 
berhubungan positif 
dengan niat beli online. 
Orientasi merek 
berpengaruh positif 
dengan niat beli online. 
Kepercayaan 
berpengaruh positif 
terhadap niat beli 
online 
Luh alviolita 
Kusuma 
nusarika dan 
Ni Made 
Pengaruh 
Persepsi Harga, 
Kepercayaan 
dan Orientasi 
Persepsi Harga, 
Kepercayaan, 
Orientasi Belanja 
dan Niat Beli. 
Hasil dari analisis 
dapat dikemukakan 
bahwa persepsi harga, 
kepercayaan, dan 
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Purnami 
(2015) 
Belanja 
Terhadap Niat 
beli Secara  
Online  
orientasi belanja 
berpengarus secara 
silmutan terhadap niat 
beli produk fashion di 
Kota Denpasar. 
Dzara Ivoni, 
Wayan 
Santika dan 
Alit Suryani 
(2015) 
Pengaruh 
Persepsi Harga, 
Orientasi Merek 
dan Orientasi 
Belanja 
Terhadap Niat 
Beli Fashion 
Online.  
Persepsi Harga, 
Orientasi Merek dan 
Orientasi Belanja, 
Niat Beli Online. 
Hasil penelitian bahwa 
veriabel persepsi  
harga, orientasi merek 
dan orientasi belanja 
berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap  
niat beli  fashion online 
.  
Distriani 
Fitria 
Kususma dan 
Berlian 
Gressy 
Septarini 
(2013) 
Pengaruh 
Orientasi 
Belanja 
Terhadap 
Intensi 
Pembelian 
Produk Pakaian 
Secara Online 
Pada Pengguna 
Online Shop 
Kesenangan 
Berbelanja 
(shopping 
enjoyment), 
kesadaran merek 
(brand/ fashion 
consciousness), 
kesadarab harga 
produk (price 
consciousness), 
kepercayaan 
kemampuan 
berbelanja 
(shopping 
confidence), 
kesadaran waktu 
dan kenyamanan 
berbelanja 
(convinience/ time 
consciousness), 
kecenderungan 
melakukan belanja 
dari rumah (in-home 
shopping tedency), 
kesetiaan terhadap 
merek dan toko 
(brand/ store 
loyalty) 
Dalam penelian ini 
menyimpulkan bahwa 
orientasi yang terdapat 
pada individu dapat 
memprediksi 
kecenderungan untuk 
intensi pembelian 
secara online. Dan 
hasil penelinian 
tersebut ditemukan 
bahwa shopping 
enjoyment, 
convinience/ time 
consciousness, in-home 
shopping tedency 
memberikan pengaruh 
yang signifikan, 
sedangkan brand/ 
fashion consciousness, 
price consciousness, 
shopping confidence 
dan in-home shopping 
tedency tidak 
memberikan pengaruh 
yang signifikan. Dapat 
dikatakan bahwa 
penelitian ini 
ditemukan bahwa in-
home shopping tedency 
memiliki pengaruh 
yang lebih 
dibandingkan yang 
lainnya. 
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2.3  Kerangka berfikir 
 
 
 H1 
 
 H2 
 
Sumber: data diolah penulis, 2018  
 
 
2.4 Hipotesis 
Menurut Sugiyono (2014), hipotesis merupakan jawaban sementara 
terhadap rumusan masalah. Kerena sifatnya masih sementara maka perlu 
dibuktikan keebnarannya melalui data empirik yang terkumpul. Dengan menguji 
hipotesis dan menegaskan perkiraan hubungan, diharapkan bahwa solusi dapat 
ditemukan untuk mengatasi masalah yang dihadapi. 
Orientasi belanja seseorang merupakan hal yang dianggap berpengaruh 
terhadap intensi pembelian online. Ling, el al. (2010) menyatakan bahwa oriantasi 
belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat beli online. Begitu 
dengan peelitian yang dilakukan Dzara Ivoni (2015)  yang menyatakan bahwa 
orientasi belanja berpengaruh signifikan positif terhadap intensi pembelian online. 
Atas dasar penelitian terdahulu maka hipoteis yang diajukan adalah  
1. H1= orientasi belanja perbengaruh positif dan signifikan terhadap intensi 
pembelian online. 
Kepercayaan (trust) 
(X2) 
Intensi pembelian 
online 
(Y) 
Orientasi belanja 
(X1) 
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Kepercayaan online atau pembelian secara online adalah suatu keharusan 
ketika pembeli mempunyai keyakinan untuk berbelanja secara online. Semakin 
tinggi kepercayaan konsumen dalam berbelanja online akan menghasikan niat 
yang beli konsumen yang tinggi pula untuk melakukan belanja secara online 
(Nusarika dan Purnamu: 2015). Atas dasar penelitian terdahulu maka hipoteis 
yang diajukan adalah 
2. H2= kepercayaan  perbengaruh positif dan signifikan terhadap intensi 
pembelian online. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN  
 
3.1  Waktu dan Wilayah Penelitian 
 Waktu dalam penelitian ini dimulai dari penyusunan proposal sampai 
tersusunnya laporan penelitian selesai. Penelitian ini dilaksanakan di Kampus 
IAIN Surakarta pada mahasiswa S1 IAIN Surakarta yang pernah melakukan 
pembelian melalui online. 
3.2  Jenis penelitian 
Sesuai masalah yang diteliti, maka jenis penelitian yang digunakan adalah 
deskriptif kuantitatif. Menurut Kuncoro (2009:12), penelitian deskriptif 
merupanakn penlitian dengan cara mengumpulkan data untuk menguji hipotesis 
dan menjawab pertanyaan mengenai status terakhir oleh penelitian. Sedangkan 
kuantitatif adalah pengujian data yang diukur dengan menggunakan angka dan 
analisis mengguankan statistikdengan bertujuan untuk menguji hipotesis yang 
telah ditetapkan (Sugiyono: 2014). 
3.3  Populasi, Sampel dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1  Populasi 
Populasi adalah wilayah generalisasi yang terdiri atas obyek/ subyek yang 
mempunyai kualitas dan karakteristik tertentu yang ditetpkan oleh peneliti untuk  
dipelajari dan kemudian ditarik kesimpulannya. Populasi bukan hanya sekedar 
jumlah yang ada pada obyek/subyek yang dipelajari, tetapi melipiti seluruh 
karakteristik/ sifat yang dimiliki oleh subyek atau obyek itu. (Sugiyono: 2010) 
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Sedangkan berdasarkan pendapat dari Asra dan Sutomo (2014) 
mengatakan bahwa populasi adalah suatu kumpulan orang, benda atau obyek-
obyek lainnya (semua bisa bisebut sebagai unit pengamatan) yang merupakan 
fokus perhatian dari penelitian pada suatu waktu tertentu dan pada wilayah 
tertentu. Adapun populasi daam penelitian ini adalah mahasiswa S1 IAIN 
Surakarta yang pernah melalukan belanja online.  
3.3.2  Sampel 
Sampel adalah bagian dari jumlah dan karakteristik tertentu yang dimiliki 
oleh populasi (Sugiyono, 2011: 62). Adapun sampel yang digunakan dalam 
penelitian ini mahasiswa yang pernah melakukan belanja online. Roscoe (1975), 
mengatakan bahwa ukuran sampel lebih dari 30 dan kurang dari 500 adalah tepat 
untuk kebanyakan penelitian. Jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
sebanyak 55. Sehingga jumlah sampel yang dianggap cukup untuk memenuhi 
kebutuhan analisis.  
 
3.3.3 Teknik Pengambilan Sampel 
Pengambilan sampel (sampling) untuk menentukan sampel yang akan 
digunakan dalam penelitian penelitian ini berdasarkan purposive sampling. 
Purposif sampling adalah teknik pengambilan sampel sumber data dengan 
pertimbangan tertentu sehingga layak untuk dijadikan sampel (Sugiyono, 2015). 
Adapun pertimbangan sampling yang dimaksud dalam penelitian ini adalah 
mahasiswa IAIN Surakarta yang pernah melakukan pembelian online. 
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3.4 Data dan Sumber Data 
Data merupakan yang dibutuhkan dalam penelitian ini. Dari penelitian ini 
adalah data yang digunakan adalah data primer dan sekunder. 
1. Data primer  
Data primer adalah data yang dikumpulkan dan diolah sendiri langsung 
oleh peneliti dari sumber penelitian, data yang diperoleh dari jawaban kuesioner 
yang diberikan secara langsung mahasiswa IAIN surakat yang pernah melaakukan 
belanja online.  
2. Data sekunder 
Data sekunder adalahdata yang diperoleh secara tidak langsung melaui 
media perantara sebagai contoh dari buku-buku, jurnal, majalah, home page 
internel, dan referensi-referensi lainnya yang berhubungan dengan penelitian ini. 
Data sekunder diperoleh secara tidak langsung yang digunakan untuk melengkapi 
data primer. Jenis data ini yang diperlukan dalam obyek penelitian, seperti data 
pengguna internet.  
3.5  Teknik Pengumpulan Data 
Adapun teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian adalah 
kuisoner. Metode kuisoner adalah teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberi seperangkat pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawabnya (Sugiyono, 2010:193). Cara pengumpulan data 
tersebut dilakukan dengan prosedur: 1) responden diberi kuisoner, 2) sambil 
mengisi kuisoner, responden ditunggu dan diberikan penjelasan jika belum jelas 
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terhadap apa yang dibaca, 3) setelah responden mengisi kemudian jawaban 
tersebut ditabulasi, diolah, dianalisis, dan disimpulkan. 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penelitian ini 
adalah dengan skala likert. Skala likert merupakan alat untuk mengukur sikap, 
argumen, serta persepsi seseorang atau sekelompok orang mengenai fenomena 
sosial yang sudah ditetapkan secara khusus dan rinci oleh peneliti. Hal tersebut 
yang selanjutnya disebut sebagai variabel penelitian (Sugiyono: 2011).  
Skala likert dalam penelitian ini adalah dengan memberikan skor pada 
item yang dinyatakan dalam respon alternatif, yakni  (Sugiyono: 2010) : 
a. Untuk jawaban “STS” sangat tidak setuju diberi nilai = 1 
b. Untuk jawaban “TS” tidak setuju diberi nilai  = 2 
c. Untuk jawaban “RG” ragu-ragu diberi nilai  = 3 
d. Untuk jawaban “S” setuju diberi nilai   = 4 
e. Untuk jawaban “SS” sangat setuju diberi nilai  = 5 
3.6 Variabel Penelitian 
Variabel merupakan suatu atribut atau sifat atau nilai dari orang atau suatu 
obyek yang memiliki variasi yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan 
akhirnya ditarik kesimpulan (Sugiyono, 2014: 96). Variabel yang digunakan 
dalam penelitian ini yaitu sebagai berikut: 
1. Variabel Bebas (Independent) 
Variabel bebas adalah variabel yang mempengaruhi atau yang 
memnjadi sebab perubahannyaatau timbulnya variabel dependen 
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(terikat). Variabel independen dalam penelitian ini adalah orientasi 
belanja (x¹) dan trust (x²). 
2. Variabel terikat (depandent) 
Variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi atau yang 
menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Variabel terikat dalam 
penelitian ini adalah intensi pembelian ulang (y). 
 
3.7 Definisi Operasional Variabel 
Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi 
Operasional 
Variabel 
Indiktor (sumber) 
Orientasi belanja  Stone (1954) 
mengemukakan 
bahwa orientasi 
belanja sebagai 
gaya hidup 
berbelanja yang 
menempatkan 
penekanan 
aktivitas berbelanja 
(Kusuma dan 
Septarini: 2013) 
1. Suatu kesenangan ketika 
berbelanja. 
2. Kesadaran seseorang 
terhadap merek atau mode 
busana ketika berbelanja 
3. Kesadaran sesorang terhadap 
suatu harga produk. 
4. Kepercayaan seseorang 
terhadap kemampuan 
bebelanja. 
5. Kesadaran seseorang 
terhadap kenyamanan ketika 
berbelanja. 
6. Kecenderungan seseorang 
untuk melakukan pembelian 
dari rumah. Seok (2003) 
 
 
Trust (kepercayaan) Kepercayaan 
adalah kemauan 
sesorang untuk 
bertumpu pada 
orang lain yang 
1. Keamanan 
2. Privasi 
3. Kemampuan. Ling (2010) 
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memiliki 
keyakinan 
padanya. 
Kepercayaan 
merupakan 
kondisis mental 
yang didasarkan 
oleh situasi 
seseorang dan 
konteks sosialnya 
Afwa (2014). 
Intensi belanja 
online 
Menurut Kotler 
(2008) Minat beli 
adalah sesuatu 
yang timbul 
setelah menerima 
rangsangan dari 
produk yang 
dilihatnya, lalu 
ketertarikan mulai 
nampak untuk 
membeli agar 
dapat memilikinya. 
1. Minat transaksional 
2. Minat referensional 
3. Minat preferensional 
4. Minat eksploratif. Ferdinand 
(2007) dalam Ikranegara 
(2017) 
Sumber: data diolah penulis, 2018  
3.8 Uji Instrumen Penelitian 
Uji instrumen termasuk salah satu bagian yang sangat penting yang 
digunakan untuk mengetahui data intrumen akurat atau tidak. Instrumen yang 
benar akan menghasilkan data yang akurat. Data yang akurat akan memberikan 
hasil yang mampu dipertanggungjawabkan. Untuk mengetahui baik atau tidaknya 
sebuah instrumen, maka dilakukan uji validitas dan uji reliabilitas (Ghozali, 
2013). 
3.8.1 Uji Validitas 
Validitas merupakan alat yang digunakan untuk mengukur sah atau valid 
tidaknya suatu kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan valid jika pertanyaan pada 
31 
 
kuisioner mampu untuk mengungkapkan sesuatuyang akan diukur oleh kuisioner 
tersebut. (Ghozali: 2013) 
Untuk melakukan uji validitas dilihat dari tabel Item-Total Statistics. Nilai 
tersebut dibandingkan dengan nilai r hitung > r tabel maka dikatakan valid. 
 
3.8.2 Uji Reliabilitas 
Reliabilitas merupakan alat untuk menguji kekonsestenan jawaban 
responden atas pertanyaan di kuisioner. Suatu kuisioner dikatakan variabel jika 
jawaban seseorang terhadap pernyataan adalah konsisten atau stabil dari waktu ke 
waktu (Ghozali: 2013) 
Untuk mengukur reliabilitas dari instrumen penelitian ini dilakukan 
dengan Cronbach’s Alpha. Uji reliabilitas dilakukan dengan metode one shot 
dimana pengukuran dilakukan hanya satu kali dan hasilnya dibandingkan dengan 
pertanyaan lain atau mengukur korelasi antar jawaban.  Dalam pengukuran one 
shot akan dilakukan dengan analisis Cronbach’s Alpha. Ghozali (2003: 238) 
mengklasifikasikan nilai Cronbach’s alpha sebagai berikut: 
a. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,00 – 0,20 dikatakan kurang reliabel; 
b. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,21 – 0,40 dikatakan agak reliabel; 
c. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,41– 0,60 dikatakan cukup reliabel; 
d. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,61 – 0,80 dikaregorikan reliabel; 
e. Nilai Cronbach’s Alpha antara 0,81 – 1,00 dikatakan sangat reliabel 
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3.9  Teknis Analisis Data 
Analisis data merupakan kegiatan setelah data dari seluruh responden 
terkumpul. Adapun teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan teknik 
analisis statistik deskriptif. Statistik deskriptif adalah statistik yang digunakan 
untuk menganalisis data dengan cara mendeskripsikan atau memberi gambaran 
terhadap obyek yang diteliti melalui data sampel atau populasi sebagaimana 
adanya, tanpa bermaksud membuat kesimpulan yang berlaku untuk umum 
(Sugiyono: 2015). 
 
3.9.1 Analisis Regresi Linier Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis regresi 
berganda. Menurut Bambang (2009: 23), regresi adalah salah satu alat analisis 
statistik yang bertujuan untuk memprediksi. Regresi akan menghasilkan parameter 
estimate yang menunjukkan berapa nilai rata-rata Y pada nilai X yang terjadi. 
Parameter yang dihasilkan dalam analisis regresi menggambarkan respons Y atau 
variabel dependen atas perbedan nilai variabel independen (X). 
Tujuan dari analisis ini adalah untuk mengetahui besarnya pengaruh yang 
ditimbulkan antara orientasi belanja dan kepercayaan terhadap intensi pembelian, 
secara bersama-sama dengan menggunakan persamaan regresi linier berganda 
sebagai berikut:  
Y = a + b1X1 + b2X2 +  b3X3 + e 
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Keterangan : 
Y =  Variabel dependen yaitu niat pembelian ulang  
a = Konstanta 
b1, b2, b3 = Koefisien regresi  
X1 = Orientasi Belanja 
X2 = Kepercayaan 
X3 = Overall Satisfaction     
e  = Eror 
 
3.9.2 Metode Ordinary Least Square (OLS) 
Sebagaimana model yang dirancang dari latar belakang masalah, model 
dirumuskan dalam persamaan berikut : 
Y = a + b1X1 + b2X2 +  b3X3 + e 
Nilai b1 b2  b3 adalah nilai parameter yang memprediksi besar pengaruh X1 
, X2 dan X3 terhadap Y. Nilai konstanta  a, adalah estimasi nilai rata–rata Y ketika 
X1 , X2 dan X3 absen atau tidak ada ( Bambang, 2009: 25). Metode OLS adalah 
teknik estimasi yang digunakan untuk mencari beberapa setiap perubahan atau 
perbedaan X diikuti oleh nilai rata-rata Y. OLS ditemukan oleh ahli matematik 
Jerman yaitu Carl Friedrich Gauss. 
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3.9.3 Uji t 
Uji t digunakan untuk menguji apakah pernyataan hipotesis benar, yang 
pada dasarnya menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel independen 
terhadap variabel dependen dengan menganggap variabel indenpeden lainnya 
konstan. Hipotesis menyatakan bahwa hubungan X1 dan Y adalah positif atau 
searah : makin tinggi nilai X1 diduga mempengaruhi Y yang makin besar, 
demikian juga hubungan X2 dan Y serta hubungan X3 dan Y (Bambang, 2009:29). 
Pernyataan formal dari hipotesis adalah: 
1. Hipotesis Nol 
Ho : b1  = 0 (besarnya b1 tidak berbeda dari nol, maka pengaruh X1 (orientasi 
belanja) terhadap Y (intensi pembelian) sebesar nol atau tidak ada) 
Ho : b2 = 0 (besarnya b2 tidak berbeda dari nol, maka pengaruh X2 (kepercayaan) 
terhadap Y (intensi pembelian) sebesar nol atau tidak ada) 
2. Hipotesis Alternatif 
Ha : b1 ≠ 0 (besarnya b1 tidak sama dengan nol, maka pengaruh X1 (orientasi 
belanja) terhadap Y (intensi pembalian) tidak nol atau berarti pengaruh itu 
memang ada) 
Ha : b2 ≠ 0 (besarnya b2 tidak sama dengan nol, maka pengaruh X2 (kepercayaan) 
terhadap Y (intensi pembalian) tidak nol atau berarti pengaruh itu memang ada). 
Kriteria Uji t sebagai berikut : 
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1. Jika nilai t ≥ 2 maka nilai b yang diuji adalah bermakna atau signifikan, 
maka pengaruh X1, X2  terhadap Y ada (exis). 
2. Jika nilai t < 2 maka nilai b yang diperoleh kurang bermakna atau  nilainya 
tidak berbeda dari nol. maka pengaruh X1, X2 terhadap Y tidak ada. 
3.9.4 Uji Ketetapan Model 
Menurut Bambang (2009:20), mengenai uji ketepatan model ini bertujuan 
untuk menguji sejauh mana variabel yang dipilih X1 sampai Xn sudah cukup tepat 
dalam menjelaskan variasi “regressand” (Y). Secara statistik, uji ketepatan model 
dapat dilakukan melalui pengukuran nilai koefisien determinasi (R2) dan Uji F. 
1. Uji Koefisien Determinasi (𝑅2) 
Koefisien determinasi (R2) adalah perbandingan antara variasi Y yang 
dijelaskan oleh X1 dan X2 secara bersama-sama dibanding dengan variasi total Y 
(Bambang: 2009). Jika selain X1 dan X2, semua variabel di luar model yang 
diwadahi dalam E dimasukkan ke dalam model, maka nilai R2 akan bernilai 1. Ini 
berarti seluruh variasi Y dapat dijelaskan oleh variabel penjelas yang dimasukkan 
ke dalam model. Jika variabel dalam model hanya menjelaskan 0,2 maka berarti 
sebesar 0,8 ditentukan oleh variabel diluar model.  
Adapun parameter ukuran ketepatan model untuk data survei dalam 
penelitian ini yang diperoleh dari banyak responden pada waktu yang sama yang 
berarti bersifat cross section, maka nilai R2 = 0,2 atau 0,3 sudah cukup baik. 
Sebaliknya dalam data runtun waktu (time series), di mana peneliti mengamati 
hubungan dari beberapa variabel pada unit analisis (perusahaan atau negara), pada 
beberapa tahun, maka R2 akan cenderung besar. Hal ini disebabkan variasi data 
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yang relatif kecil pada data run 
tun waktu yang terdiri dari satu unit analisis saja (Bambang, 2009:42). 
Formula untuk mengukur R2 yaitu : 
R² =  Σ(Ŷ− Ȳ)²  
     Σ(𝑌− Ȳ)² 
Dimana:  
Ŷ = nilai Y estimate atau estimasi garis regresi  
Ȳ = nilai Y rata-rata 
2. Uji F  
Uji F pada dasarnya digunakan untuk menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkaan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama-sama terhadap variabel dependen. Selain Koefisien determinasi (R2) 
ketepatan model hendaknya diuji dengan uji F.  
Hipotesis dalam uji F adalah sebaagai berikut:  
a. Ho : b1 = b2 = 0 (Pengambilan variabel  X1 dan X2 tidak cukup tepat dalam 
menjelaskan variasi Y, ini berarti pengaruh variabel di luar model terhadap 
Y, lebih kuat dibanding dengan variabel yang sudah dipilih). 
b. Ho : b1 = b3 = 0 (Pengambilan variabel  X1 dan X2 tidak cukup tepat dalam 
menjelaskan variasi Y, ini berarti pengaruh variabel di luar model terhadap 
Y, lebih kuat dibanding dengan variabel yang sudah dipilih). 
c. Ha : b1 ≠ b2 ≠ b3 ≠ 0 (Pengambilan variabel  X1 dan X2 sudah cukup tepat 
karena mampu menjelaskan variasi Y, dibanding dengan pengaruh 
variabel di luar model atau error terhadap Y). 
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Utuk menguji kebenaran hipotesis alternatif, maka dilakukan uji F dengan 
prosedur berikut : 
d. F = 
𝑅²/(𝐾−1)
(1−𝑅²)/(𝑛−𝑘)
 
Dimana k = 4, karena penelitian ini menggunakan 4 parameter (a, b1, b2 
dan b3). 
Kriteria uji F yaitu distribusi nilai F hanya searah kearah positif, jika F hitung 
sudah lebih besar dari 4, maka model yang diuji dengan pilihan variabel sudah 
tepat (fit). 
3.9.5 Uji Asumsi Klasik 
Uji asumsi klasik merupakan formula atau rumus regresi yang diturunkan 
dari suatu asumsi data tertentu. Dengan demikian tidak semua data dapat 
diterapkan regresi. Jika data tidak memenuhi asumsi regresi, maka penerapan 
regresi akan menghasilkan estimasi yang bias (Bambang: 2009). 
Uji asumsi klasik dimaksudkan untuk mengetahui apakah model regresi 
linier berganda yang digunakan dalam menganalisis memenuhi asumsi klasik atau 
tidak. Model regresi linier berganda memberi persyaratan bahwa data yang 
digunakan harus memenuhi persyaratan uji asumsi klasik yaitu dapat dinyatakan 
baik jika data terbebas dari asumsi-asumsi klasik (Ghozali: 2013). Adapun 
serangkaian uji asumsi klasik terdiri dari uji normalitas, uji multikolonieritas, dan 
uji heteroskedasitas. 
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1. Uji Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, yaitu 
variabel pengganggu atau residual berdistribusi normal atau tidak (Ghozali: 2013). 
Variabel pengganggu e dari suatu regresi disyaratkan berdistribusi normal. Hal ini 
untuk memenuhi asumsi zero mean (asumsi 3). Jika variabel e berdistribusi 
normal. Maka variabel yang diteliti Y juga berdistribusi normal (Bambang: 2009). 
Untuk menguji normalitas e, dapat digunakan formula Jarque Berra  (JB 
test) berikut (Gujarati 1995) dalam Bambang (2009): 
JB = n[
𝑆2
6
+
(k−3)2
24
] 
Dimana S adalah skewness (kemencengan) dan K kurtosis 
(kemeruncingan). Jika JB hitung lebih besar dari 9,21, maka data yang diuji tidak 
normal. Sebaliknya jika nilai JB hitung < 9,21 data termasuk dalam klas distribusi 
normal. 
2. Uji Heteroskedastisitas 
Uji heteroskedastisitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model 
regresi terjadi ketidaksamaan variance dari residual satu pengamatan ke 
pengamatan yang lain. Jika variance dari residual satu pengamatan ke pengamatan 
yang lain tetap, maka dapat disebut Homoskedastisitas dan jika berbeda disebut 
Heteroskedastisitas (Ghozali: 2013).  
Sebagaimana dalam asumsi klasik, rumus regresi diperoleh dengan asumsi 
bahwa variabel pengganggu (error) atau  e, diasumsikan memiliki varian yang 
konstan, yaitu rentangan e kurang lebih sama. Jika ternyata dari e tidak konstan 
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misalnya memperbesar atau mengecil pada nilai X yang lebih tinggi, maka 
kondisi tersebut dikatakan tidak homoskedastik atau mengalami heteroskedastik 
(Bambang: 2009). 
Parameternya jika (R2. N) lebih besar dari 9,2 maka standart eror 
mengalami heteroskedasitas. Sebaliknya jika nilai (R2. N) lebih kecil dari 9.2 
maka standart eror (e) tidak mengalami heteroskedasita 
3. Uji Multikolinearitas 
Multikoloniaritas adalah korelasi yang linier “perfect” atau eksak diantara 
variabel penjelas yang di masukkan kedalam model (Bambang: 2009). Uji 
multikolinearitas bertujuan untuk menguji apakah model regresi ditemukan 
adanya korelasi (hubungan) antara variabel bebas (independen). Model regresi 
yang baik seharusnya tidak terjadi korelasi diantara variabel independen. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1 Gambaran Penelitian 
 Gambaran umum penelitian berisi tentang informasi dari objek penelitian. 
Objek penelitian ini ada profil kampus IAIN Surakarta. 
4.1.1 Profil IAIN Surakarta 
1. Sejarah IAIN Surakarta 
IAIN Surakarta adalah nama Perguruan Tinggi Agama Islam Negeri yang 
disepakati oleh Pemerintah Republik Indonesia melalui peraturan presiden No. 1 
Tahun 2011 yang sebelumnya bernama Sekolah Tinggi Agama Islam (STAIN) 
Negeri Surakarta. Selanjutnya STAIN Surakarta berdiri sejak 30 Juni 1997 
awalnya berasal dari IAIN Walisongo di Surakarta yang berdiri pada 12 
September 1992 (http://www.iain-surakarta.ac.id). 
PTAIN yang dulu bernama IAIN Walisongo bertempat di Surakarta, dengan 
kebijakan dan pemikiran Dr. H Munawir Sadzali, MA yang saat itu menjabat 
sebagai Mentri Agama Republik Indonesia. Beliau di anggap sebagai pilot untuk  
mutu IAIN yang dianggap belum ideal dan masih memerlukan pembenahan. 
Keinginannya waktu itu untuk menjadikan IAIN Walisongo di Surakarta mampu 
menampilkan diri sebagai IAIN yang unggul dan dapat mencetak lulusan yang 
mempunyai daya saing tinggi serta prestasi akademik yang tinggi 
(http://www.iain-surakarta.ac.id). 
Oleh karena itu, IAIN Walisongo di Surakarta merekrut dari lulusan 
MANPK ( Madrasah Aliyah Negeri Program Khusus) perekrutan mahasiswa yang 
 
41 
 
unggul dan pilihan agar dapat dijadikan pilot project selanjutnya. Namun ketika 
IAIN Walisongo di Surakarta sudah berjalan kurang lebih 5 tahun yang pada 
waktu itu 30 Juni 1997 dengan kebijakan Mentri Agama yang baru Drs. Malik 
Fadjar, M.Sc mengubah IAIN Walisongo di Surakarta menjadi Sekolah Tinggi 
Agama Islam Negeri (STAIN) Surakarta. Kebijakan ini juga menetapkan seluruh 
fakultas daerah seperti fakultas syari’ah di Pekalongan dan fakultas ushuludin di 
Kudus yang tadinya telah direlokasi ke Surakarta menjadi STAIN Pekalongan dan 
STAIN Kudus (http://www.iain-surakarta.ac.id).  
Kebijakan Mentri Agama waktu itu diambil untuk di ambil untuk 
mengembalikan fakultas-fakultas daerah, termasuk STAIN Surakarta. Namun 
kebijakan Mentri mengenai pendirian fakultas fakultas daerah menjadi STAIN 
terutama STAIN Surakarta memberikan berkah tersembunyi. Selama 13 tahun 
lamanya dengan bekerja keras mengalami peningkatan Mutu Akademik, yang 
akhirnya pada 03 Januari 2011 STAIN Surakarta bertransformasi menjadi IAIN 
Surakarta dan diresmikan pada 28 Juli 2011 oleh Mentri Agama Drs. H. Surya 
Dharma Ali, M.Si sekaligus pelantikan Rektor yang pertama dan berjalan tanpa 
ada hambatan (http://www.iain-surakarta.ac.id). 
 
2. Visi dan Misi IAIN Surakarta 
Visi 
Terwujudnya perguruan tinggi yang unggul dan Mandiri, dalam 
pengembangan ilmu pengetauhan dan peradaban islam, serta pembinaan 
akhlak karimah. 
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Misi   
a. Menyelenggarakan pendidikan, penelitian dan pengabdian pada 
masyarakat secara inovatif, objektif, dan dinamis, dengan 
mengintegrasikan ilmu, iman, dan amal. 
b. Melahirkan lulusan yang unggul, berakhlak karimah, memiliki 
kemandirian dan daya saing tinggi. 
c. Melakukan transformasi dan pencerahan nilai-nilai islam bagi 
masyarakat. 
d. Menyelenggarakan tata kelola kelembagaan secara profesional, 
transparan, dan akuntabel dalam rangkai mencapai kepuasan civitas 
akademika dan pemangku kepentingan. 
3. Tujuan IAIN Surakarta 
a. Menyiapkan mahasiswa agar menjadi anggota masyarakat yang 
memiliki akhlak karimah, kemampuan akademik yang profesional 
yang dapat menerapkan, mengembangkan, dan menciptakan ilmu-ilmu 
keislaman dan seni yang dijiwai oleh nilai keislaman. 
b. Menyebarluaskan ilmu-ilmu keislaman, serta mengupayakan 
penggunaanya untuk meningkatkan taraf kehidupan masyarakat  dan 
memperkaya kehidupan nasional, dan 
c. Meningkatkan transparasi dan akuntabilitas serta efisiensi dan 
efektivitas pengelolaan keuangan (http://www.iain-surakarta.ac.id).  
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4. Jumlah Fakultas di IAIN Surakarta 
Berdasarkan di bagian Kabag Akademik dan Kemahasiswaan, IAIN 
Surakarta terdiri dari lima Fakultas yaitu Fakultas Ushuluddin dan Dakwah, 
Fakultas Syari’ah, Fakultas Ilmu Tarbiyah dan Keguruan, dan Fakultas Ekonomi 
dan Bisnis Islam. Berikut adalah beberapa jurusan yang ada di setiap fakultas: 
 Fakultas Ushuluddin dan Dakwah 
a. Jurusan Bimbingan Konseling Islam 
b. Jurusan Komunikasi Penyiaran Islam 
c. Jurusan AkidahFilsafat Islam 
d. Jurusan Ilmu Al-Qur’an dan Tafsir 
e. Jurusan Manajemen Dahwah 
f. Jurusan Tasawuf Psikoterapy 
g. Jurusan Psikologi Islam 
Fakultas Ilmu Tarbiyah dan Keguruan 
a. Jurusan Pendidikan Agama Islam 
b. Jurusan  Pendidikan Bahasa Arab 
c. Jurusan  Pendidikan Guru Raudhatul Atfal 
d. Jurusan  Pendidikan Guru Madrasah Ibtidaiyah 
e. Jurusan  Tadris Bahasa Indonesia 
f. Jurusan  Sastra Inggris 
g. Jurusan Pendidikan Bahasa Inggris 
h. Jurusan Bahasa dan Sastra Arab 
i. Jurusan Sejarah Kebudayaan islam  
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Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam 
a. Jurusan  Manajemen Syari’ah 
b. Jurusan  Akuntansi Syari’ah 
c. Jurusan  Perbankan Syari’ah 
Fakultas Syari’ah 
a. Jurusan Hukum Ekonomi Syariah 
b. Jurusan Hukum Keluarga 
c. Jurusan Hukum Pidana Islam 
 
4.2 Karakteristik Responden  
4.3 Pengujian dan Hasil Analisis Data 
Pengujian dalam penelitian ini untuk menjelaskan data yang ada dalam 
penelitian. Hasil dari uji tersebut menjelaskan seberapa akurat data yang 
digunakan, model yang dibuat dalam penelitian sudah layak atau tidak, dan 
hipotesis dalam penelitian memiliki keterkaitan satu sama lain atau tidak. 
 
4.3.1 Uji Instrumen Penelitian 
1. Uji Validitas 
Uji validiras digunakan untuk mengukur sah atau valid tidaknya suatu 
kuesioner. Suatu kuesioner dikatakan valid jiak pertanyaan pada kuesiner mampu 
untuk mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuesioner tersebut. 
Pengujian validitas dilakukan pada empat variabel dalam penelitian ini, yaitu 
orientasi belanja, kpercayaan, kepuasan konsumen dan niat beli ulang. Teknik 
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yang dipakai yaitu melakukan korelasi antar scor butir pertanyaan dengan total 
scor variabel. Teknik ini membendingkan nilai rhitung  dengan rtabel, rtabel rtabel dicari 
pada siginifikansi 0,05 dengan uji 2 sisi dan jumlah data (n) = 55, df = n-2 maka 
didapat rtabel sebesar 0,265. 
Tabel 4.1 
Hasil Uji Validitas 
 
Variabel Butir 
Pernyataan 
Corrected Item-Total 
Correlation ( r hitung) 
r tabel Keterangan 
 
 
Orientasi belanja 
(X1) 
X11 0, 414 0, 265 Valid 
X12 0, 519 0, 265 Valid 
X13 0, 457 0, 265 Valid 
X14 0, 546 0, 265 Valid 
X15 0, 513 0, 265 Valid 
X16 0, 463 0, 265 Valid 
 
 
kepercayaan (X2) 
X21 0, 746 0, 265 Valid 
X22 0, 722 0, 265 Valid 
X33 0, 697 0, 265 Valid 
 
Intensi Pembelian 
(Y) 
Y1 0, 544 0, 265 Valid 
Y2 0, 427 0, 265 Valid 
Y3 0, 413 0, 265 Valid 
Y4 
 
0, 350 0, 265 
Valid 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018. 
 
Pada tabel 4.1.5, Nilai corrected item-total correlation yang kurang dari rtabel 
menunjukkan bahwa pertanyaan tidak mampu mengukur variabel yang ingin 
diukur, dan apabila r hitung> r tabel maka pertanyaan tersebut valid. Dari hasil tabel 
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menunjukkan bahwa nilai korelasi dari tiap skor butir pertanyaan variabel yang 
ada dalam penelitian di atas r tabel yaitu 0, 265 yang bearti valid. Berarti semua item 
pertanyaan mampu mengukur variabel orientasi belanja, kepercayaan intensi 
pembelian. 
 
2. Uji Reliabilitas 
Reabilitas adalah alat untuk mengukur suatu kuesioner yang merupakan 
indikator dari variabel. Suatu kuisioner dikataj reliabel atau handal juka jawaban 
terhadap pernyataan adalah konsinten atau stabil. Uji reliabilitas dilakukan untuk 
mengetahui kekonsistenan jawaban responden dalam menjawab pertanyaan-
pertanyaan yang mengukur variabel orientasi belanja, kepercayaan (trust) dan 
intensi pembelian secara online. Uji reliabilitas dalam penelitian ini menggunakan 
perangkat lunak SPSS 22.0 for Windows, yang memberi fasilitas untuk mengukur 
reliabilitas dengan uji statistik Cronbach Alpha Coefficient (α). 
Tabel 4.2 
Hasil Uji Reliabilitas 
 
Variabel Penelitian Alpha cronbach”s Critical value  Kesimpulan 
Orientasi belanja 0, 744 0,61 – 0,80 Reliabel 
Kepercyaan (trust) 0, 850 0,61 – 0,80 Reliabel 
Intensi Pembelian 0, 652 0,61 – 0,80 Reliabel 
Sumber : Data primer yang diolah, 2018 
Suatu variabel dikatakan reliabel jika memberikan nilai cronbach alpha > 
0,61 – 0,80 (Ghozali, 2013:53). Pada Tabel 4.2  menunjukkan bahwa setiap 
variabel yang digunakan dalam penelitian ini dinyatakan reliabel. Artinya semua 
47 
 
jawaban  responden sudah konsisten dalam menjawab setiap item pertanyaan yang 
mengukur masing-masing variabel. Variabel tersebut meliputi orientasi belanja, 
kepercayaan dan intensi pembelian. 
 
4.3.2 Uji Asumsi Klasik  
Uji asumsi klasik digunakan untuk mendeteksi ada atau tidaknya 
penyimpangan asumsi klasik atau persamaan regresi berganda yang digunakan. 
Pengujian ini terdiri atas uji multikolonieritas, uji heteroskedastisitas, dan uji 
normalitas. Berikut hasilnya akan dijelaskan satu per satu. 
1. Uji multikolonieritas 
Uji Multikolonieritas bertujuan untuk menguji apakah model regresi 
ditemukan adanya korelasi antar variabel bebas (Independen) (Ghozali, 
2013:105). Hasil pengujian Multikolinearitas dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.3 
Hasil Uji Multikolonieritas 
 
 
Model 
Collinearity Statistics  
Keterangan Tolerance VIF 
Orientasi 
belanja  
0,645 1,550 
Tidak terjadi mulikolonieritas 
Kepercayaan  0,645 1,550 Tidak terjadi mulikolonieritas 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Hasil dari perhitungan tolerance juga menunjukkan tidak ada variabel yang 
memiliki nilai tolerance kurang dari 0,10 yang berarti tidak ada kolerasi antar 
variabal independen yang nilainya lebih dari 95%. Perhitungan Variance Inflation 
Factor (VIP) juga menunjukkan hasil yang sama, tidak satu variabel independen 
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yang memiliki nilai VIF  lebih dari 10. Jadi dapat disimpulkan bahwa tidak ada 
multikolonieritas antar variabel independen dalam model regresi.  
2. Uji heteroskedastisitas 
Uji Heteroskedastisitas bertujuan menguji apakah dalam model regeresi terjadi 
ketidaksamaan variance dari residual suatu pengamatan ke pengamatan yang lain 
(Ghozali, 2013:13). Hasil pengujian heterokedastisitas dapat dilihat sebagai 
berikut 
 
Gambar 4.4 
Hasil Uji Heterokedastisitas 
 
 
Sumber: data primer diolah, 2018 
 
Dilihat dari nilai signifikansi diatas, apabila nilai signifikan (Sig.) > 0,05 
maka tidak terjadi gejala heteroskedastisitas. Dari output diatas, maka tampak 
bahwa kedua variabel tidak ada gejala heteroskedastisitas karena signifikanya > 
0,05. 
3. Uji  Normalitas 
Uji normalitas bertujuan untuk menguji apakah dalam model regresi, 
variabel penggangu atau residual memiliki distribusi normal (Ghozali: 2013). 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .603 .786  .767 .447   
X1 .009 .038 .042 .244 .809 .645 1.550 
X2 .000 .064 .001 .006 .995 .645 1.550 
a. Dependent Variable: absut 
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Hasil pengujian normalitas data dengan menggunakan tabel One-Sample 
Kolmogorov-Smirnov Test sebagai berikut: 
Tabel 4.5 
Hasil Uji Normalitas 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
 
Unstandardized 
Residual 
N 55 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.04801448 
Most Extreme Differences Absolute .110 
Positive .043 
Negative -.110 
Test Statistic .110 
Asymp. Sig. (2-tailed) .096c 
Monte Carlo Sig. (2-tailed) Sig. .488d 
99% Confidence Interval Lower Bound .475 
Upper Bound .501 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 334431365. 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Dari tabel diatas dapat diketahui bahwa nilai test statistik kolmogorov-
smirnov sebesar 0,110 dengan signifikan sebesar 0,488 yang jauh diatas 0,05 yang 
berarti tidak dapat menolak H0 sehingga nilai residual terdistribusi secara normal 
atau memenuhi asumsi normalitas residual. 
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4.3.3 Uji Ketetapan Model 
1. Koefisien Determinasi (R2) 
Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur seberapa besar 
kemampuan variabel independen dalam menggambarkan variabel dependennya. 
Nilai koefisien determinasi adalah antara nol dan satu. Jika nilai semakin 
mendekati angka satu berarti kemampuan model dalam menerangkan variabel 
dependen semakin tinggi (Ghozali: 2013) 
Hasil analisis koefisien determinasi (R2) yang dilakukan dengan 
menggunakan analisis regresi pada software SPSS 22.0 for Windows memperoleh 
sebagai berikut: 
Tabel 4.6 
Koefisien determinasi (R2) 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of the 
Estimate 
1 .859a .737 .727 1.068 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Dari tabel SPSS di atas dapat dilihat bahwa nilai Adjusted R Square dari 
model regresi yang terbentuk dalam penelitian ini adalah sebesar 0,727 yang 
menunjukkan bahwa variabel independent (orientasi belanja dan kepercayaan) 
dalam menjelaskan variabel dependent (intensi pembelian) adalah sebesar 0,727 
atau 72,7%, sisanya 27,2% dijelaskan oleh variabel lain yang tidak termasuk 
dalam model. 
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2. Uji Statistik F 
Uji statistik F menunjukan apakah semua variabel independen atau bebas 
yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara bersama-sama 
terhadap variabel dependen/ terikat (Ghozali, 2013: 98). Hasil uji statistik F 
sebagai berikut.  
Tabel 4.7 
Uji Statistik F 
 
 
ANOVAa 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 Regression 166.617 2 83.309 73.041 .000b 
Residual 59.310 52 1.141   
Total 225.927 54    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan uji F diperoleh nilai Fhitung sebesar 73,041 dan nilai Sig. F 
0,000. Karena nilai probabilitas < 0,05 yaitu 0,000 < 0,05 maka model regresi 
dapat digunakan untuk memprediksi bakwa orientasi belanja dan kepercayaan 
secara bersama mempengaruhi intensi pembelian. 
 
4.3.4 Analisis Regresi Linear Berganda 
Analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah regresi berganda. 
Persamaan regresi berganda mengandung makna bahwa dalam suatu persamaan 
regresi terdapat satu variabel dependen dan lebih dari satu variabel independen 
(Algifari: 2000). 
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Analisis regresi linear berganda digunakan untuk menganalisis pengaruh 
variabel bebas yaitu orientasi belanja dan kepercayaan terhadap variabel terikat 
yaitu Intensi Pembelian secara online di Mahasiswa S1 IAIN Surakarta. Hasil 
analisis regresi linear berganda dapat dilihat sebagai berikut:  
Tabel 4.8 
Hasil Analisis Regresi Linear Berganda 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
Collinearity Statistics 
B Std. Error Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) .521 1.311  .397 .693   
X1 .462 .064 .640 7.239 .000 .645 1.550 
X2 .369 .106 .306 3.462 .001 .645 1.550 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: Data primer diolah, 2018 
Berdasarkan tabel Model regresi linear berganda berdasarkan hasil analisis regresi 
adalah sebagai berikut: 
 Y= 0,521+ 0,462X1 +0,369X2 
Dari persamaan regresi linear berganda dapat diinterpretasikan sebagai 
berikut: 
a. Nilai konstanta (a) adalah 0,521, artinya jika variabel orientasi belanja (X1) 
dan kepercayaan (X2) nilainya 0, maka nilai intensi pembelian secara 
online nilainya yaitu 0,521. 
b. Koefisien untuk X1 atau orientasi belanja adalah 0,462 dan mempunyai 
nilai koefisien positif. Hal ini dapat diartikan bahwa setiap penambahan 
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variasi faktor orintasi belanja maka akan mengalami peningkatan nilai 
intensi pembelian sebesar 0,462. 
c. Koefisien untuk X2 atau kepercayaan adalah 0,369 dan mempunyai nilai 
koefisien yang positif. Hal ini dapat diartikan bahwa setiap penambahan 
variasi faktor kepercayaan maka akan mengalami peningkatan intensi 
pembelian sebesar 0,369. 
 
4.3.5 Uji signifikan Parameter Individual (Uji Statistik t) 
Uji statistik t menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu variabel 
independen secara individual dalam menerangkan variabel  (Ghozali : 2006). Uji t 
bermaksud untuk menguji pengaruh variabel independen (orientasi belanja dan 
kepercayaan) terhadap variabel dependen (intensi pembelian) secara terpisah. 
Hasil uji t dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.9 
Hasil Uji t 
 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .521 1.311  .397 .693 
X1 .462 .064 .640 7.239 .000 
X2 .369 .106 .306 3.462 .001 
a. Dependent Variable: Y 
Sumber: data primer diolah, 2018 
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Berdasarkan tabel 4.9 diatas dapat diketahui bahwa dari kedua variabel 
independent yang dimasukkan kedalam model regresi yaitu dapat dkatakan 
signifikan karena dilihat dari probabilitas singnifikan keduanya kurang dari 0,05. 
 
4.4 Pembahasan Hasil analisis data 
Dari hail uji F regresi dan hasi uji t yang telah dilakukan,ditemukan bahwa 
seluruh variabel yang meliputi orientasi belanja dan kepercayaan dapat 
berpengaruh terhadap intensi pembelian secara  online. 
 
4.4.1 Faktor orientasi belanja berpengaruh terhadap intensi pembelian 
Berdasarkan uji t, variabel orientasi belanja menujukkan bahwa nilai 
signifikan < 0,05 yaitu sebesar 0,000. Hal ini menunukkan bahwa H1 diterima dan 
H0 ditolak, artinya orientasi belanja berpengaruh signifikan terhadap intensi 
pembelian secara online. 
Gaya hidup merupakan unsur penting ang mempengaruhi perilaku 
konsumen dalam berbelanja. Secara luas gaya hidup dapat diartikan sebagai cara 
hidup seseorang bagaimana orang tersebut menghabiskan waktu mereka, apa yang 
mereka anggap penting dalam lingkungan, dan apa yang orang tersebut pikirkan 
tentang diri sendirinya sendiri dan juga dunia sekitarnya. Dengan memahami gaya 
hidup kosumen, pemasar dapat mengembangkan produk sesuai dengan tuntutan 
mereka. (Krisnawati dan fajrianthi: 2010) 
Orientasi belanja sesorang merupakan hal yang sangat berpengaruh 
terhadap niat pembelian online. Ling, et al. (2010) menyatakan bahwa orientasi 
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belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap niat membeli online. Begitu 
juga 
penelitian yang dilakukan oleh Nisa (2013) yang menyatakan bahwa secara 
simultan 
orientasi belanja berpengaruh positif dan signifikan terhadap pencarian informasi 
online dan niat berbelanja online. Namun tidak demikian dengan Brown (2001) 
yang 
menunjukkan secara empiris bahwa orientasi belanja konsumen tidak memiliki 
dampak yang positif dan signifikan terhadap kecenderungan mereka untuk 
membeli 
produk secara online. 
Orientasi belanja atau gaya hidup berpengaruh signifikan terhadap niat 
pembelian ulang pada Mahasiswa S1 IAIN Surakarta, karena banyak produk yang 
dijual diberbagai situs online. Orientasi belanja berpengaruh signifikan  terhadap 
intensi pembelian secara online, yang artinya kenaikkan gaya berbelanja akan 
menyebabkan naiknya niat pembelian  pada mahasiswa.  
 
4.4.2  Faktor kepercayaan berpengaruh terhadap intensi pembelian  
Berdasarkan uji t, variabel orientasi belanja menujukkan bahwa nilai 
signifikan < 0,05 yaitu sebesar 0,000. Hal ini menunukkan bahwa H2 diterima dan 
H0 ditolak, artinya orientasi belanja berpengaruh signifikan terhadap intensi 
pembelian secara online. 
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Kepercayaan yang didapat konsumen dari perusahaan akan menjdi 
keunggulan tersendiri bagi berusahaan. Dalam bisnis online shop kepercayaan 
konsumen adalah hal yang paling penting. Karena pada dasarnya konsumen tidak 
terlibat langsung atau bertatap muka dengan perusahaan, akan tetapi dengan 
melakukan komunikasi jarak jauh. Disamping itu pula produk yang ditawarkan 
perusahaan hanya dalam bentuk foto yang dipasang melalui website online 
shopping. Syafaruddin (2016) 
Kepercayaan dalam bisnis online memiliki peranan yang penting, karena 
menurut Gefen dan Straub, (dalam Mahkota dkk, 2014), menyimpulkan bahwa 
semakin tinggi derajat kepercayaan konsumen, semakin tinggi tingkat niat 
pembelian konsumen. Cukup percaya ketika melakukan belanja online dan ketika 
pelanggan mengirimkan informasi keuangan dan data pribadi lainnya dalam 
melakukan transaksi keuangan. 
Kepercayaan berpengaruh signifikan terhadap niat pembelian pada 
Mahasiswa S1 IAIN Surakarta, karena pada umumnya dalam melakukan 
pembelian online tidak langsung bertatap muka, produk dalam toko tidak dapat 
dilihat secara langsung, sehingga Kepercayaan dalam berbelanja online 
merupakan hal yang sangat penting dan berpengauh. Oleh karena itu, situs belanja 
online perlu mengembangkan strategi secara terus menerus agar dapat 
membangun kepercayaan konsumen termasuk mahasiswa S1 IAIN Surakarta 
dalam memutuskan niat pembelian secara online.  
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BAB V 
PENUTUP 
 
3.1 Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh orientasi belanja dan 
kepercayaan terhadap intensi pembelian secara online pada Mahasiswa S1 IAIN 
Surakarta, dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Orientasi belanja berpengaruh signifikan positif terhadap intensi 
pembelian   secara online. 
2. kepercayaan berpengaruh signifikan positif terhadap intensi 
pembeliasecara online. 
 
3.2 Keterbatasan Penelitian 
Keterbatasan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 
1. Data penelitian diperoleh dari hasil jawaban kuesioner yang dibagikan kepada 
responden dan yang hanya responden yang mempunyai rencana melakukan 
pembelian online. 
2. Keterbatasan jumah sampel yang diteliti. Peneliti hanya menggunakan 55 
sampel. Dan responden yang telah melakukan pembelian secara online. 
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3.3 Saran-Saran 
Berdasarkan kesimpulan di atas maka saran yang penulis ajukan kepada 
pihak-pihak yang terkait dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 
1. Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang menunjukkan 
bahwa Variabel orientasi belanja sangat berpengaruh terhadap terhadap niat 
pembelian secara online, maka disarankan agar penjual produk online  
memberikan pehatian kepada konsumennya dengan menyajikan barang-
barang yang dijual dengan menghadirkan model-model yang terbaru. 
2. Dalam pemasaran melalui internet, pengusaha perlu memperhatikan dari 
semua sisi dan dikombinasikan, karena semua faktor penting. Pengusaha 
perlu melihat gaya hidup para konsumen dan kepercayaan. Namun pengusaha 
perlu melihat faktor mana yang paling berpengaruh dan mana yang paling 
tidak berpengaruh, sehingga strategi yang diterapkan tepat. 
3. Variabel yang digunakan dalam penelitian ini ada beberapa variabel yang 
terbukti saling mempengaruhi satu sama lain, namun variabel lainnya di luar, 
sehingga disarankan untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat meneliti 
dengan menggunakan variabel-variabel lain di luar variabel yang telah diteliti 
agar memperoleh hasil yang lebih variatif serta memperkaya teori yang ada.  
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Lampiran 1 
Jadwal Penelitian 
JADWAL PENELITIAN 
 
 
 
 
No 
Bulan Mei Juni Juli Agustus September 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
X X X X     X X X X X X       
2 Konsultasi      X X X X       X X X X   
3 
Revisi 
proposal 
                 X X X 
4 
Pengumpulan 
Data 
                  X X 
5 Analisis Data                     
6 
Penulisan 
Akhir  Naskah 
Skripsi 
                    
7 
Pendaftaran 
Munaqasah 
                    
8 Munaqasah                     
9 Revisi Skripsi                     
No 
Bulan Oktober November Desember Januari Februari 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
1 
Penyusunan 
Proposal 
                    
2 Konsultasi                      
3 
Revisi 
proposal 
                    
4 
Pengumpulan 
Data 
X                    
5 Analisis Data X X X                  
6 
Penulisan 
Akhir  Naskah 
Skripsi 
  X X X                
7 
Pendaftaran 
Munaqasah 
     X               
8 Munaqasah       X              
9 Revisi Skripsi        X X X X          
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Lampiran 2  
Kuisioner Penelitian 
KOESIONER PENELITIAN 
 PENGARUH ORIENTASI BELANJA DAN TRUST (KEPERCAYAAN) 
TERHADAP INTENSI PEMBELIAN ONLINE 
 
Assalamua’alaikum Wr Wb 
Saya adalah mahasiswa Jurusan  Manajeman Bisnis Syari’ah  (132211149).  
Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam IAIN Surakarta saat ini sedang 
malakukan penelitian untuk skripsi saya yang berjudul “PENGARUH 
ORIENTASI BELANJA DAN TRUST (KEPERCAYAAN) TERHADAP 
INTENSI PEMBELIAN ONLINE” Segala informasi yang diberikan kuisioner 
ini hanya untuk kepentingan penelitian semata dan akan dijaga kerahasiaannya. 
Oleh karena itu, saya meminta kesediaan saudara/I untuk dapat meluangkan waktu 
untuk menisi kuisioner ini dengan tepat dan teliti. Atas perhatian dan partisipasi, 
saya mengucapkan terima kasih. 
Wassalamualaikum Wr. Wb 
Hormat saya,  
 
Gesti Swastika 
   132211149 
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Pada pertanyaan dan pernyataan dibawah ini, anda hanya diperkenankan memilih 
satu dari beberapa alternatif jawaban. Beri tanda (X) pada jawaban anda 
KARAKTERISTIK RESPONDEN 
1. Jenis Kelamin 
a. Laki- laki    b. Perempuan 
2. Atas rekomendasi siapa anda berbelanja melalui media online 
a. Kemauan diri sendiri 
b. Keluarga 
c. Teman 
d. Dll 
Petunjuk Pengisian 
a. Mohon dengan hormat bantuan dan kesediaan Bapak/ Ibu/ Saudara untuk 
menjawab pertanyaan yang ada. 
b. Berilah tanda “X” yang anda pilih sesuai keadaan yang sebenarnya. 
c. Ada lima alternatif jawaban, yaitu: 
SS : Sangat setuju 
S : Setuju 
N : Netral 
TS : Tidak setuju 
STS : Sangat tidak setuju 
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1. Orientasi belanja (X1) 
 
NO Pernyataan STS TS N S SS 
1 Berbelanja online membuat saya senang      
2 Saya suka membeli produk dengan merek atau 
mode yang dikenel  
     
3 Sebelum berbelanja saya memperhatikan harga 
terlebih dahulu 
     
4 saya mampu membeli produk yang tepat untuk 
diri saya sendiri 
     
5 Bagi saya yang paling penting dalam 
berbelanja online adalah kenyamanan 
     
6 Saya dapat menghemat waktu dengan 
berbelanja di toko online 
     
2. Trust (X2) 
 
NO Pernyataan 
 
STS TS N S SS 
1 Dalam berbelanja online informasi konsumen 
terjaga 
     
2 Saya yakin terhadap kualitas produk yang 
dijual secara online shop 
     
3 Toko online menjamin privasi pembeli 
 
     
3. Intensi pembelian melalui online (Y) 
 
 
NO Intensi Pembelian STS TS N S SS 
1 Saya memilih berbelanja melalui online shop 
dari pada di toko baju langsung 
     
2 Saya selalu merekomendasikan produk online 
ke orang lain 
     
3 Setelah saya mendapat informasi mengenai 
belanja online, saya ingin mencari informasi 
produk yang di melalui online 
     
4 Produk yang dijual melalui online sesuai 
dengan keinginan saya 
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Lampiran 3 
Rekap data kuisioner 
Orientasi Belanja 
X11 X12 X13 X14 X15 X16 Intensi Pembelian  
 
4 3 5 3 3 5 23 
4 5 4 5 5 4 27 
3 3 3 3 3 3 18 
5 5 4 4 5 4 27 
5 4 4 4 4 4 25 
4 5 4 5 5 4 27 
5 4 4 4 4 5 26 
3 3 3 3 3 3 18 
4 4 4 4 4 4 24 
5 5 4 5 5 5 29 
4 3 3 3 4 4 21 
5 5 4 4 4 5 27 
3 4 4 3 3 4 21 
3 4 3 4 4 3 21 
3 4 5 4 4 3 23 
4 4 4 4 4 4 24 
3 3 3 3 3 3 18 
5 4 5 3 4 5 26 
5 4 5 4 4 5 27 
4 4 5 4 4 4 25 
3 3 3 3 3 3 18 
4 3 4 3 3 4 21 
3 4 5 4 3 5 24 
3 3 4 3 4 4 21 
5 3 4 4 4 3 23 
4 3 5 3 4 4 23 
5 3 5 4 5 4 26 
3 4 4 4 3 3 21 
3 4 3 2 3 3 18 
5 4 4 3 5 3 24 
5 4 4 4 5 3 25 
5 3 4 3 5 3 23 
3 4 5 4 3 4 23 
4 3 3 4 4 4 22 
5 4 3 3 4 5 24 
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4 3 4 4 4 4 23 
4 5 5 5 4 5 28 
3 3 5 4 4 4 23 
3 5 4 4 4 4 24 
3 3 3 4 4 4 21 
4 5 4 4 4 4 25 
5 3 5 4 5 4 26 
4 4 4 3 4 3 22 
5 5 5 4 5 4 28 
3 4 4 4 5 4 24 
4 5 5 4 5 5 28 
4 4 4 4 5 4 25 
3 4 4 4 5 4 24 
5 4 4 4 5 4 26 
4 4 4 3 5 3 23 
5 5 5 4 5 4 28 
3 4 4 4 5 4 24 
4 5 5 4 5 5 28 
4 4 4 4 5 4 25 
3 4 4 4 5 4 24 
Kepercayaan (Trust) 
X21 X22 X23 kepercayaan 
5 4 5 14 
4 4 4 12 
3 3 5 11 
4 5 4 13 
4 5 4 13 
4 4 4 12 
4 5 4 13 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
4 5 4 13 
3 4 3 10 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
3 3 3 9 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
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5 5 5 15 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
3 4 4 11 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
3 4 4 11 
4 5 5 14 
4 4 4 12 
4 5 5 14 
5 5 5 15 
3 5 5 13 
3 4 4 11 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
5 5 4 14 
4 4 5 13 
3 3 3 9 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 3 4 11 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
5 5 5 15 
4 4 4 12 
4 4 5 13 
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Intensi Pembelian (Y) 
 
Y11 Y12 Y13 Y14 Intensi Pembelian  
4 5 4 5 18 
4 4 4 4 16 
3 3 3 3 12 
5 4 5 4 18 
5 4 5 4 18 
4 4 3 4 15 
5 4 5 5 19 
3 3 4 3 13 
4 4 4 4 16 
5 4 5 5 19 
4 3 4 4 15 
5 4 4 5 18 
3 4 4 4 15 
3 3 3 3 12 
3 5 5 3 16 
4 4 4 4 16 
3 3 3 3 12 
5 5 5 5 20 
5 5 5 5 20 
4 5 4 4 17 
3 3 5 3 14 
4 4 4 4 16 
3 5 3 5 16 
3 4 4 4 15 
5 4 4 3 16 
4 5 4 4 17 
5 5 5 4 19 
3 4 3 3 13 
3 3 4 3 13 
5 4 5 3 17 
5 4 5 3 17 
5 4 5 3 17 
3 5 4 4 16 
4 3 4 4 15 
5 3 4 5 17 
4 4 4 4 16 
4 5 4 5 18 
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3 5 3 4 15 
3 4 5 4 16 
3 3 3 4 13 
4 4 4 4 16 
5 5 5 4 19 
4 4 4 3 15 
5 5 5 4 19 
3 4 5 4 16 
4 5 4 5 18 
4 4 5 4 17 
3 4 3 4 14 
5 4 5 4 18 
4 4 5 3 16 
5 5 5 4 19 
3 4 5 4 16 
4 5 4 5 18 
4 4 5 4 17 
3 4 3 4 14 
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Hasil olah data SPSS 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
.744 .749 6 
 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
x11 19.89 5.766 .414 .304 .731 
X12 19.95 5.719 .519 .349 .697 
X13 19.75 6.045 .457 .259 .714 
x14 20.11 6.025 .546 .414 .694 
x15 19.67 5.669 .513 .425 .698 
x16 19.91 6.047 .463 .342 .712 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
.850 .851 3 
 
 
 
 
 
 
Item-Total Statistics 
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Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X21 8.65 1.267 .746 .558 .767 
X22 8.45 1.401 .722 .525 .789 
X23 8.42 1.470 .697 .486 .814 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based 
on 
Standardized 
Items 
N of 
Items 
.652 .649 4 
 
Item-Total Statistics 
 
Scale Mean 
if Item 
Deleted 
Scale 
Variance if 
Item Deleted 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
Y11 12.27 2.202 .544 .392 .496 
Y12 12.13 2.743 .428 .252 .587 
Y13 12.02 2.648 .413 .358 .597 
Y14 12.29 2.914 .350 .268 .636 
 
Coefficientsa 
Model 
Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. B Std. Error Beta 
1 (Constant) .521 1.311  .397 .693 
X1 .462 .064 .640 7.239 .000 
X2 .369 .106 .306 3.462 .001 
a. Dependent Variable: Y 
 
 
 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 
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Unstandardiz
ed Residual 
N 55 
Normal Parametersa,b Mean .0000000 
Std. Deviation 1.04801448 
Most Extreme 
Differences 
Absolute .110 
Positive .043 
Negative -.110 
Test Statistic .110 
Asymp. Sig. (2-tailed) .096c 
Monte Carlo Sig. (2-
tailed) 
Sig. .486d 
99% Confidence 
Interval 
Lower 
Bound 
.473 
Upper 
Bound 
.499 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 
d. Based on 10000 sampled tables with starting seed 2000000. 
 
Model Summaryb 
Model R R Square 
Adjusted R 
Square 
Std. Error of 
the Estimate 
1 .859a .737 .727 1.068 
a. Predictors: (Constant), X2, X1 
b. Dependent Variable: Y 
 
ANOVAa 
Model 
Sum of 
Squares df 
Mean 
Square F Sig. 
1 Regression 166.617 2 83.309 73.041 .000b 
Residual 59.310 52 1.141   
Total 225.927 54    
a. Dependent Variable: Y 
b. Predictors: (Constant), X2, X1 
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Surat Penelitian 
 
SURAT PERNYATAAN TELAH MELAKUKAN PENELITIAN 
 
 Yang bertanda tangan di bawah ini: 
NAMA  :GESTI SWASTIKA 
NIM   :132211149 
JURUSAN/ PRODI :MANAJEMEN BISNIS SYARIAH 
FAKULTAS  :EKONOMI DAN BISNIS ISLAM 
 Terkait skripsi saya yang berjudul “Pengaruh Orientasi Belanja dan Trust 
(Kepercayaan) Terhadap Intensi Pembelian Online” 
 
Dengan ini saya menyatakan saya benar-benar melakukan penelitian dan 
pengambilan data dari kampus IAIN Surakarta. Apabila dikemudian hari 
diketahui bahwa skripsi ini menggunakan data yang tidak esuai dengan data yang 
sebenarnya, saya bersedia menerima sanksi sesuai peraturan yang berlaku. 
Demikian surat ini dibuat dengan sesungguhnya untuk dipermudahkan 
sebagaimana mestinya. 
 
      Surakarta, 27 December 2018 
 
 
       Gesti swastika  
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